Audiência e recepção: perspectivas by Ruótolo, Antonio Carlos
157
Reception and Audience: perspectives
ANTÔNIO CARLOS RUÓTOLO*
Audiencia y recepción: perspectivas
 Audiência e recepção:
perspectivas
* Professor do Curso de Pós-Graduação em Comunicação
Social (PósCom) da Universidade Metodista de São Paulo
(UMESP).
158 • Comunicação e Sociedade 30
Resumo
O artigo enfoca o estudo da audiência e recepção do conteúdo dos meios de
comunicação de massa a partir de perspectivas teóricas de médio alcance
enfatizando grupos determinados de respostas: exposição, recepção, atitudinais
e comportamentais.
Palavras-chaves: Audiência, recepção, exposição, atitude, comportamento.
Abstract
The article is about the theoretical perspectives used in the study of
audience and reception. It focuses on exposition, reception, attitude and
behavior approaches to the study of answers given by individual to mass
media content.
Key words: Audience, reception, exposition, attitude, behavior.
Resumen
El artículo trata del estudio de audiencia y recepción del contenido de los
medios masivos de comunicación desde las perspectivas teóricas de mediano
alcance intentando contentar perguntas específicas: audiencia, recepción,
exposición, actitud, comportamiento.
Palabras clave: Audiencia, recepción, exposición, actitud, comportamiento.
159
O s estudos de audiência e recepção estão lentamente
ganhando espaço e importância no contexto geral das pesqui-
sas e dos estudos da comunicação social. Os anos 90 foram
dominados pelo fascínio das novas tecnologias deixando o
receptor dos meios de comunicação em um plano secundário.
Ao aproximar-se o novo século (e milênio) tanto os pesquisa-
dores quanto os profissionais dos meios de comunicação come-
çam a voltar novamente sua atenção para os processos básicos
e estáveis, que envolvem o receptor e permitem entender os
atributos fundamentais de seu comportamento.
A audiência dentro do processo de comunicação pode ser
definida como o conjunto de respostas dos receptores aos con-
teúdos dos meios de comunicação social. Essas respostas podem
ser internas (como uma mudança de opinião) ou externas (como
a compra de um produto). A audiência em si é um conjunto de
pessoas anônimas, heterogêneas, distribuídas com ampla disper-
são geográfica e sem contacto entre si ou com o comunicador.
O foco de análise dos estudos de audiência e recepção
não é a pura composição ou o tamanho da audiência, mas sim
as respostas que os indivíduos dão aos conteúdos da comunica-
ção. Esta resposta (interna ou externa) é por natureza difícil de
ser observada porque sempre ocorre individual e isoladamente
com cada membro da audiência, embora possa ter importantes
conseqüências sociais, econômicas, políticas e culturais. A ação
da audiência somente ocorre por convergência de comporta-
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mentos de indivíduos isolados, nunca por ação coordenada ou
estruturada.
As respostas dos receptores aos meios de comunicação
podem ser classificadas nos seguintes grupos:
a) respostas de exposição;
b) respostas de recepção;
c) respostas atitudinais;
e) respostas comportamentais.
Observe-se que não se encontra no escopo dos estudos
de audiência aspectos muito importantes da comunicação
social mas que não fazem parte das respostas do receptor e,
portanto, situam-se fora do campo dos estudos de audiência
e recepção. Os aspectos tecnológicos (novos meios, novas
tecnologias), a produção de conteúdos, a transnacionalização
dos fluxos de comunicação e tantos outros tópicos de extrema
relevância situam-se fora dos estudos de audiência e recepção,
por não tratarem de entender e explicar precipuamente as
respostas da audiência.
As análises teóricas dos receptores podem ser realizadas
dentro desses quatro grupos de respostas (exposição, recepção,
atitudinais e comportamentais). Cada teoria elege e privilegia um
grupo de respostas como sendo o seu eixo analítico dos recepto-
res. Não existe uma teoria geral que explique o receptor desde o
momento que decide a expor-se a um conteúdo da comunicação
até suas últimas conseqüências comportamentais. Todas as análises
tendem a ser perspectivas teóricas de médio alcance enfatizando
apenas um grupo de r espostas e, portanto, adequadas para análise
dos fenômenos relacionados àquele grupo de respostas.
Perspectivas da exposição
As perspectivas da exposição têm seu foco de interesse no
próprio ato do indivíduo ter decidido consumir o conteúdo dos
meios de comunicação: a leitura dos jornais e revistas, a ida ao
cinema, a audiência a um programa de televisão etc. Estas são,
portanto, perspectivas que se ocupam do fenômeno mais bá-
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sico: a audiência em si mesma, sem a qual nenhum outro efeito
ou conseqüência pode ser possível.
a) Perspectiva estrutural
A perspectiva estrutural vê a audiência como um aglome-
rado de indivíduos que são entendidos como consumidores dos
meios e, potencialmente, consumidores de produtos. O foco
encontra-se no mapeamento da audiência em termos de tama-
nho e composição sócio-demográfica.
Essencial nesta perspectiva é o próprio sistema de
mensuração da audiência, as pesquisas realizadas normalmente
por empresas comerciais e pagas pelos anunciantes que são os
maiores interessados em conhecer as dimensões e a composi-
ção da audiência dos diversos conteúdos apresentados pelos
meios de comunicação.
Este amplo predomínio do interesse comercial não diminui,
no entanto, a importância de se conhecer as dimensões da au-
diência. Análises históricas, mudanças dos gostos da audiência
por gêneros e estilos e a própria relevância social e política da
comunicação somente podem ser entendidas se houver o correto
conhecimento da penetração dos meios nas diferentes regiões
geográficas e nos diferentes segmentos sociais da população.
b) Usos e gratificações
Uma outra perspectiva de exposição, já com elevado con-
teúdo teórico, é a perspectiva dos “usos e gratificações” cujo
interesse está no entendimento da decisão do receptor de es-
colher o meio e o conteúdo da comunicação. O escopo da
teoria reside no entendimento e na explicação do por quê um
indivíduo opta por passar horas do seu dia diante da TV, ou-
vindo o rádio ou lendo um jornal. Por que o indivíduo volun-
tariamente decide ser um receptor em vez de engajar-se em
outra atividade alternativa? Em suma, esta teoria ocupa-se de
compreender os fatores que levam o receptor até os meios de
comunicação e até os conteúdos que escolhe.
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A teoria é uma das mais recentes e das mais promissoras
e se baseia nos seguintes fundamentos:
1) O receptor é ativo e busca os meios de comunicação
e os conteúdos que melhor atendam às suas necessidades e
desejos.
2) Os motivos que levam à escolha de meios e conteúdos
estão sujeitos a inúmeras influências psicológicas, sociais,
ambientais e conjunturais.
3) A exposição aos meios compete com outras formas po-
tencialmente capazes de satisfazer (gratificar) aos mesmos
motivos. O indivíduo poderá escolher expor-se aos meios ou
procurar outras formas de gratificação não relacionadas aos
meios de comunicação. Ou seja, a exposição aos meios é um
ato intencional, não casual.
Perspectivas da recepção
As perspectivas de recepção tratam de entender as res-
postas da audiência depois que a exposição ocorre. Nas pers-
pectivas de recepção a audiência é considerada uma parte da
rotina diária; é uma prática social aprendida como tantas ou-
tras e realizada de forma não estruturada, com baixo grau de
envolvimento e sem motivação específica. Este caráter de
pano de fundo da vida quotidiana é um aspecto central de
todas as perspectivas de recepção porque só assim (enten-
dendo-se a exposição como algo automático e secundário)
pode ser compatibilizado o fato dos meios (especialmente da
televisão) serem tão populares e amplamente apreciados pelos
receptores, mesmo trazendo conteúdos que muitas vezes são
considerados (pelos teóricos da recepção) como contrários aos
interesses do receptor.
Partindo, portanto, do princípio de que a exposição é algo
rotineiro, quase “automático”, o foco das perspectivas de recep-
ção é a construção subjetiva de significados a partir dos con-
teúdos da comunicação (decodificação). “Para que a TV possa
ter qualquer efeito nos telespectadores, primeiro os programas
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precisam ser percebidos e compreendidos”.1 O interesse maior
está na reconstrução dos significados feita pelos receptores
dentro de seu próprio contexto; ou seja, a interpretação dada
pelos receptores aos conteúdos. A audiência é ativa e atribui
significados aos meios de acordo com sua realidade sócio–
cultural. Estas perspectivas deslocam o foco de análise da sim-
ples exposição para a interpretação das mensagens.
a) Estudos críticos
Os estudos críticos se baseiam na premissa de que os
conteúdos da comunicação trazem intrinsicamente uma mensa-
gem ideológica favorável às classes dominantes. O foco de
análise desta perspectiva é o entendimento das respostas do
receptor no sentido de transformar essas mensagens em signi-
ficados assimiláveis dentro de sua própria classe ou subcultura.
São, portanto, estudos que enfatizam as estratégias do receptor
em resistir, reinterpretar e, ocasionalmente, aceitar a visão de
mundo trazida nos conteúdos dos meios de comunicação.
O maior interesse dos estudos críticos localiza-se nos sig-
nificados políticos que os receptores extraem dos meios de
comunicação; ou seja, a interpretação política dada aos con-
teúdos. Mas a perspectiva até agora não chegou a explicações
satisfatórias de onde provém a interpretação: se dos próprios
conteúdos, da ideologia das classes “dominadas” ou do con-
texto social.
b) Interacionismo simbólico
O interacionismo simbólico é uma perspectiva de recepção
cuja base é psicológica. Esta é a perspectiva de recepção que
está melhor articulada do ponto de vista teórico: é uma pers-
pectiva com princípios concretos já que especifica claramente
que tanto o conteúdo como a decodificação das mensagens
1.  Sônia Livingstone, Making  Sense  o f  Te l e v i s i on  (Londres, Rout ledge,
1998) , p .  21.
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ocorrem dentro e tão somente em um contexto de elevada
interação. Os receptores interagem, ainda que indiretamente,
com os produtores para obter os conteúdos que desejam e
interagem com outros receptores para extrair e formar os sig-
nificados da comunicação. A maior e mais importante interação
é a que ocorre com outros receptores que formam “comunida-
des interpretativas”. O conceito de comunidade interpretativa
é central neste enfoque porque o significado das mensagens é
extraído de dentro dessas comunidades que, por natureza, são
desestruturadas. Não há na comunidade interpretativa nenhuma
composição familiar, ocupacional ou de classe social. Não se
espera, portanto, similaridade de interpretação entre indivíduos
da mesma família ou da mesma classe social, já que estes
agrupamentos sociais não formam comunidades interpretativas.
Cada indivíduo tem sua própria comunidade interpretativa cujos
integrantes são as pessoas com as quais vai interagir em todas
as esferas de sua vida pessoal e profissional. Existe, portanto,
um nexo social para cada indivíduo e é com base nesse nexo
social que ocorre a decodificação e se formam os significados
dos meios de comunicação. Além das comunidades inter-
pretativas esta perspectiva preocupa-se fortemente com a cons-
trução social (e simbólica) da realidade. A maneira como o
receptor constrói seu entendimento do mundo é a sua realidade
simbólica. Os meios de comunicação são vistos como importan-
tes componentes dessa elaboração cognitiva que vai servir de
base para a compreensão de novas experiências, de novos
significados e influenciar o comportamento do receptor.
c) Construção cultural
A perspectiva da construção cultural é a mais moderna e
mais recente das perspectivas de recepção. Com forte base
humanista, a perspectiva considera que os meios de comunicação
fazem parte de um esforço coletivo para interpretar a realidade
de uma sociedade. As manifestações simbólicas na arte, na lite-
ratura, no mito, ou nos meios de comunicação são parte do
165
processo de formação cultural de um grupo e a cultura é vista
como a força central que modela e influencia o ser humano.
A comunicação humana é o processo básico vital através do
qual os indivíduos constróem os significados culturais coordenan-
do suas linguagens e concepções de mundo. A comunicação é
vista como essencialmente dialógica; o conteúdo da comunicação
não pode ser simplesmente transmitido. Como explica Paulo
Freire: “O sujeito pensante não pode pensar sozinho; não pode
pensar sem a co-participação de outros sujeitos no ato de pensar
sobre o objeto. Não há um “penso”, mas um “pensamos”.2
Os meios de comunicação formam um fórum facilitador do
diágolo, um espaço no qual a cultura é construída, modificada
e reconstruída. Assim como no mito, os significados diferentes
e contraditórios são reconciliados através da comunicação so-
cial. Nesta perspectiva a comunicação é vista como um elemen-
to que entra na formação da cultura que é a realidade de cada
grupo formada a partir do diálogo entre seus membros. O
papel da pesquisa nesta perspectiva é a de encontrar interpre-
tações possíveis a partir da análise das ações, muitas vezes
contraditórias, dos membros do grupo.
Uma vertente importante desta perspectiva é a que traba-
lha a “mediação” como principal elemento do processo de
construção dos significados a partir do conteúdo dos meios de
comunicação. A mediação é entendida como um amplo con-
fronto de todos os atores no processo de recepção: os meios,
os receptores, as comunidades, os movimentos sociais etc. Cada
um dos atores tem sua própria “lógica” e da interação entre
essas lógicas se constrói o significado das mensagens. As me-
diações são, portanto, rituais de negociação de significados que
formam a base da cultura. As mediações atribuem ao receptor
um grande poder de modificar (e até subverter) o conteúdos
dos meios de comunicação para obter interpretações que satis-
2. Paulo Freire, Extensão ou Comunicação? (Rio de Janeiro, Editora Paz e
Terra, 1980), p. 66.
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façam às suas necessidades. Não existe interpretação única;
cada receptor, cada comunidade encontra significados que se
aproximam mais de si mesmos do que do emissor. E, parado-
xalmente, quanto mais conteúdos a indústria cultural produzir
maior será a facilidade do receptor de modificar os significados
para se aproximar mais de sua própria percepção.
Perspectivas atitudinais
As perspectivas atitudinais têm seu foco de interesse na
eventual habilidade dos meios de comunicação de influenciar
a opinião dos receptores. As atitudes são definidas como sendo
a predisposição do indivíduo de agir de uma determinada
maneira. A atitude não é o comportamento, mas sim um estágio
anterior, uma propensão ao comportamento.
Um aspecto muito discutido é se efetivamente esta predis-
posição realmente se converte em comportamento, pois muitas
vezes a conduta do indivíduo é contrária à atitude. Esta discus-
são pertence ao campo da Psicologia, não da Comunicação.
Como regra geral, no entanto, há na maioria da vezes uma
grande concordância entre a atitude e o comportamento; daí a
importância de se entender a maneira como os meios de comu-
nicação podem ou não influenciar as atitudes.
A principal área de interesse na qual se aplicam as pers-
pectivas atitudinais é a área da opinião pública e do compor-
tamento político. A extrema difusão de meios eletrônicos e o
aparecimento de novas tecnologias transformaram os meios de
comunicação no principal agente e principal palco onde se
forma e se modifica a opinião pública.
a) Perspectivas de persuasão
A persuasão foi uma das grandes preocupações dos teó-
ricos da comunicação desde a década de 30. Inicialmente
acreditava-se que os meios de comunicação tivessem um poder
de mudar diretamente as opiniões dos receptores.
A partir do final dos anos 50, no entanto, as concepções
teóricas de persuasão através dos meios de comunicação
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voltaram-se para os efeitos indiretos dos meios de comunica-
ção. Hoje estas concepções de efeitos indiretos continuam f lo-
rescendo na tradição norte-americana. Em geral, as teorias
persuasivas da comunicação buscam os fatores da fonte
(credibilidade, atratividade etc.), da mensagem (argumentação,
apelo emocional, tratamento gráfico etc.) ou as características
do próprio receptor (opiniões prévias, nível de conhecimento
do assunto etc.) que poderiam estar influenciando a mudança
de opinião do receptor. Muitos dos estudos clássicos da co-
municação social levados a cabo por Paul Lazarsfeld, Carl
Hovland e Harold Laswell foram estudos que buscavam efeitos
persuasivos de mudança de opinião como conseqüência da
exposição do receptor aos meios de comunicação em conjunto
com algum outro fator.
b) Pauta
Uma moderna concepção teórica, a da teoria da pauta
(“agenda setting”) apareceu depois de um certo desencanto dos
estudiosos com as teorias persuasivas. Em muitos estudos as
teorias persuasivas falharam porque não se observou a preco-
nizada mudança de opinião do receptor.
A teoria da pauta também é uma teoria atitudinal, mas afir-
ma que as opiniões não são mudadas pelos meios de comunica-
ção. O papel dos meios de comunicação é o de colocar na pauta
das preocupações do indivíduo ou na pauta da discussão pública
determinados temas e assuntos. A influência dos meios de comu-
nicação ocorre na medida em que os temas da pauta fazem
aflorar determinadas opiniões que já existem no repertório
atitudinal do receptor. A influência dos meios de comunicação
seria, portanto, através da estimulação de certas opiniões e da
supressão de outras; mas não através da mudança de opinião.
Apesar de sua aparente simplicidade, a teoria da pauta
tem implicações que se estendem por muitos campos de inves-
tigação que transcendem os estudos de audiência. Se o “efeito”
dos meios de comunicação efetivamente é o de estabelecer a
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pauta, pode-se perguntar quem estabelece a pauta – o que nos
levaria a estudar a estrutura de funcionamento e controle dos
meios de comunicação. Pode-se também questionar se a pauta
colocada não funcionaria como um estímulo para o indivíduo
discutir o assunto com membros de sua comunidade – o que
poderia resultar em formação, reforço ou mudança de opiniões
dentro do contexto da comunicação interpessoal.
Perspectivas comportamentais
O foco de análise das perspectivas comportamentais é a
conduta do indivíduo após a exposição aos conteúdos da co-
municação. Nestas perspectivas o receptor é visto como passivo
e suas reações interpretadas como sendo evidência dos efeitos
dos meios de comunicação. Estas perspectivas se assemelham
às perspectivas atitudinais, mas mudam o foco de análise para
os efeitos que os meios de comunicação possam ter no com-
portamento (não na simples predisposição) do receptor. São,
portanto, teorias cuja lógica é causal; ou seja os conteúdos são
vistos como causas de mudança no comportamento.
a) Condicionamento
A grande maioria das perspectivas comportamentais pro-
põe a existência de um condicionamento do comportamento do
receptor pela influência dos meios de comunicação. Trata-se de
uma relação de causa e efeito, mas que não afeta a todos os
receptores com a mesma intensidade. Geralmente a teoria busca
especificar as condições que devem estar presentes para que o
efeito (comportamento) possa se manifestar. O exemplo clássico
desta perspectiva é a questão do efeito do conteúdo violento
da televisão sobre o comportamento agressivo dos receptores.
Esta é uma área que teve seu ápice nos anos 70 e que continua
a interessar a teóricos de todas as disciplinas, não somente os
da Comunicação. A violência apresentada na TV ou cinema é
estudada como sendo a causa de comportamento agressivo
porque o conteúdo funcionaria (1) como um desinibidor da
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violência presente no indivíduo ou (2) levaria a uma certa
banalização do ato violento ou mesmo (3) pela simples ativação
fisiológica que o conteúdo violento provoca.
Outra área de grande interesse é a relacionada com os
efeitos da publicidade no comportamento dos receptores-con-
sumidores. Obviamente, o comportamento de interesse neste
caso é o comportamento de compra que se supõe esteja rela-
cionado com a exposição e o entendimento dos anúncios vei-
culados nos meios de comunicação. Esta é uma área complexa
em que se procura conhecer os vários condicionantes que a
publicidade enfrenta para levar o receptor à aceitação e compra
dos produtos anunciados.
b) Modelagem
A perspectiva da modelagem também é uma perspectiva
comportamental (portanto focalizada na conduta do receptor)
porém com características próprias no sentido de que propõe
a existência de um estágio intermediário entre a exposição
aos meios e a manifestação do comportamento. O princípio
básico dessa perspectiva é o processo de aprendizagem
observacional através de modelos. Um indivíduo exposto ao
conteúdo dos meios de comunicação aprende os comporta-
mentos dos modelos (personagens e situações) apresentados.
Este aprendizado passa a fazer parte de seu repertório de
conhecimentos e habilidades mas que ficam inoperantes até
que uma situação semelhante apareça e permita que o que foi
aprendido se manifeste como comportamento. Ou seja, o
indivíduo aprende por imitação e somente apresenta o com-
portamento aprendido quando surgir uma oportunidade; por
isso há um espaço temporal entre a exposição ao conteúdo
dos meios e a manifestação do comportamento.
A área de aplicação desta perspectiva tem se expandido
exponencialmente com o aparecimento de meios de comunica-
ção com tecnologias mais avançadas, pois quanto maior a
qualidade do meio, maior o seu poder de “ensinar” os compor-
170 • Comunicação e Sociedade 30
tamentos e maior a variedade de comportamentos que podem
entrar para o repertório dos receptores.
O futuro dos estudos de audiência
A análise das muitas perspectivas utilizadas para os estu-
dos de audiência permite que se chegue a algumas conclusões
sobre este campo de investigação:
1) Não existe uma perspectiva “melhor” do que a outra.
Cada perspectiva é mais ou menos apropriada dependendo da
resposta do receptor que se deseja explicar. Se, por exemplo,
o que se deseja entender e explicar é um assunto de expo-
sição, naturalmente as perspectivas de exposição serão mais
adequadas do que as demais. Isto não quer dizer que todas
as perspectivas sejam perfeitamente compatíveis entre si. Há
postulados de algumas perspectivas que divergem com os de
outras, mas na grande maioria dos casos esses “conflitos” são
minimizados com a definição prévia da resposta do receptor
que se deseja entender.
2) Os estudos de audiência e recepção são fortemente
fundados em teorias da melhor tradição intelectual. Como todo
estudo do ser humano, as teorias tendem a ser frágeis, comple-
xas, mas intelectualmente desafiantes. A abordagem é quase
sempre multi-disciplinar, embora já haja um claro entendimento
que o objeto de estudo (as respostas do receptor aos meios) é
um campo próprio da Comunicação Social, não uma sub-
dimensão de outras disciplinas.
3) O entendimento das respostas do receptor tende a ser
reconhecido como o princípio necessário para que todas as
outras análises se justifiquem. Somente a partir do momento que
existe audiência para os meios de comunicação é que existe
sentido nos demais processos comunicacionais: o entendimento
dos conteúdos, a linguagem, a base econômica e política de
sustentação dos meios de comunicação, os valores profissionais
dos comunicadores e o desenvolvimento tecnológico do setor.
Ou seja, a audiência é uma pré-condição para todos os demais
aspectos teóricos ou práticos da Comunicação Social.
